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11 SAMENVATTING EN CONCLUSIES
De doelstelling van het in dit verslag beschreven onderzoek is in paragraaf 1.2
geformuleerd als het verwerven van kennis van de subjectieve waardering van vestigings-
milieus door ondememers, ten behoeve van een verdere uitbouw van de behaviorale
vestigingsplaatstheorie en ter onderbouwing van het overheidsbeleid. Deze doelstelling is
in de betreffende paragraaf vertaald in een achttal onderzoeksvragen, die in de
voorgaande hoofdstukken aan de hand van de uitkomsten van een serie ondernemers-
enquêtes zo goed mogelijk zijn beantwoord.
De opbouw van dit laatste hoofdstuk correspondeert in zekere zin met die van de
doelstelling. Aan de hand van de respectievelijke onderzoeksvragen zal eerst een samen-
vatting worden gegeven van de door middel van het onderzoek verworven kennis. Aan de
wetenschappelijke en maatschappelijke relevantie van het onderzoek, waar in het tweede
deel van de doelstelling naar wordt verwezen, zalbrjzondere aandacht worden besteed in
de conclusies waarmee dit hoofdstuk wordt afeesloten.
Samenvatting
De gemiddelde waardering door ondernemers van vestigingsmilieus in Nederland (vraag
1) wordt gekenmerkt door een eenvoudige structuur, met hoge waarderingen voor het
midden van het land en lage waarderingen voor de penferie. Dit patroon is voor een deel
te verklaren uit de collectieve ruimtehjke zelforeferentie van de vele in West- en Midden-
Nederland gevestigde respondenten. Voor een ander deel is het gevonden patroon 'echt',
dat wil zeggeni ook indien de waarderingen per respondent worden gecorrigeerd voor de
afstand tot de eigen vestigingsplaats, kan een algemene voorkeur voor het midden van het
land worden vastgesteld.
De ruimtelijke voorkeuren van ondernemers worden mede bepaald door de kenmerken
van subject en object. Van de bedrijfskenmerken die, als kenmerken van het subject,
invloed uitoefenen op de waardering van vestigingsmilieus (vraag 2), is de actuele
vestigingsplaats zonder meer de belangrijkste: ruimtelijke zelforeferentie, oftewel de
voorkeur voor de eigen omgeving, is een wezenlijk element in de waardering van
mogelijke vestigingslocaties door individuele ondernemers. Als relevante bedrijfs-
kenmerken moeten voor Nederland daarnaast de sector en de omvang van het afzetgebied
worden genoemd. Bedrijven in de zakelijke dienstverlening geven relatief hoge
waarderingen aan grotere agglomeraties, de groothandel aan centraal gelegen locaties. De
invloed van de omvang van het afzetgebied uit zich in Nederland met name in het feit dat
de ruimtelijke voorkeuren minder geprononceerd lijken te zrjn naarmate het afzetgebied
groter is.
Van de vestigingsplaatsfactoren die, als kenmerken van het object, invloed uitoefenen op
de waardering van vestigingsmilieus op een nationaal schaalniveau (vraag 3), is ligging
verreweg de belangrijkste, en dan in het bijzonder ligging ten opzichte van de afiremers.
Bij bedrijven met een nationaal afzetgebied draagt het gewicht van deze factor sterk br1
aan de gesignaleerde voorkeur voor een centrale ligging binnen Nederland, bij bedrijven
met een internationale markt aan een relatief hoge waardering van de oostelijke en
zuidelijke grensgebieden. Andere vestigingsplaatsfactoren waarvan de invloed op de
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agglomeratie-effecten en infrastructuur. Ook niet-economische vestigingsplaatsfactoren
zoals het woonmilieu lijken van invloed te ztjn op de waardering van vestigingsmilieus
door ondememers.
De relatie van de waardering van vestigingsmilieus met het ruimtelijke schaalniveau
(vraag 4) is onderzocht door het voor Nederland gevonden waarderingspatroon te
detailleren voor Noord-Nederland als deelgebied. Deze detaillering brengt een patroon
van hoge waarderingen voor de grotere agglomeraties binnen het gebied aan het licht, niet
alleen bij dienstverlenende bedrijven, maar ook in andere sectoren. Verder blijkt de
invloed van infrastructuur op de waardering van mogelijke vestigingsplaatsen op
regionale schaal aanzienlijk groter te zijn dan op nationale schaal. Ligging ten opzichte
van de afnemers is echter ook op regionale schaal een niet te verwaarlozen vestigings-
plaatsfactor. Dat Noord-Nederlandse bedrijven met een nationale markt een relatief hoge
waardering geven aan de zuidrand van het gebied, en bednjven met een regionale markt
aan het centrale deel van het gebied, hangt daar nauw mee samen.
Een vergehlking met Duitsland wijst uit dat de voor Nederland gevonden resultaten niet
in alle opzichten overdraagbaar zijn op andere landen (vraag 5). Ruimtelijke
zelfpreferentie en de tegenstelling centrum-periferie zijn ook in Duitsland belangrijke
elementen in de ruimtelijke voorkeuren van ondememers, en de invloed van de
afzonderlijke vestigingsplaatsfactoren is er vergehjkbaar met die in Nederland. Op andere
punten doen zich echter verschillen tussen de beide landen voor. Zo lijkt de invloed van
de bedrijfskenmerken in Duitsland anders van aard te zijn: de invloed van de sector en de
omvang van het afzetgebied is er minder duideh.lk, die van de bedrijfsgrootte juist
duidelijker. Andere verschillen zljn ïe verklaren uit de grotere omvang en het poly-
nucleaire karakter van Duitsland: de over het hele land gespreide, hoog gewaardeerde
grote agglomeraties in Duitsland geven het waarderingspatroon een gecompliceerdere
structuur.
Voor zowel Nederland als Noord-Nederland is aandacht besteed aan de ontwikkeling van
de ruimtelijke voorkeuren van ondernemers in de tijd (vraag 6). Over het algemeen
blijken de waarderingspatronen in de loop van een decennium nauwelijks te zijn
veranderd. De vorm van het waarderingslandschap en de relatie met bedrijfs- en plaats-
kenmerken zijn in grote lijnen dezelfcle gebleven. De geconstateerde verschuivingen
hebben vooral betrekking op details. Zo kunnen voor beide gebieden veranderingen in de
waardering van bepaalde plaatsen worden aangetoond. Deels z'rjn deze terug te voeren op
veranderingen in het object, deels lijken ze subjectief van aard te zijn. Verder zijn er
aanwijzingen dat de ruimtelijke zelfpreferentie van ondernemers in de beschouwde
periode sterker is geworden, en dat het gepercipieerde belang van inlrastructuur als
vestigingsplaatsfactor is toegenomen.
De relatie tussen het imago van een gebied als vestigingsgebied en andere aspecten van
het imago van dat gebied (vraag 7) is aantoonbaar, maar niet bijzonder sterk. Voor alle
Nederlandse provincies kan een zekere samenhang tussen de waardering ervan als
woongebied en die als vestigingsgebied voor bedrijven worden aangetoond. De relatie
tussen de waardering als recreatiegebied en die als vestigingsgebied voor bedrijven is
zwakker. Behalve een directe bestaat ook een indirecte relatie tussen de diverse aspecten
van het imago, in die zin dat de waardering van een gebied ten aanzien van alle drie
onderzochte aspecten van het imago positief wordt beinvloed door de mate van
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bekendheid met dat gebied. Die bekendheid kan voortvloeien uit de woonhistorie of uitbezoeken die men aan het gebied heeft gebracht.
Het onderzoek naar de relatie tussen ruimtelijke voorkeuren en ruimtehjk gedrag (vraag8) is in dit verslag toegespitst op de relatie tussen ruimtelijke voorkeuren en bedrijfs-
migratie' op het niveau van de individuele ondememer kan een dergehlke relatie nietworden aangetoond: noch de migratiekans in de nabije toekomst, noJn d" richting vaneen eventuele toekomstige verplaatsing kan op basis van de door een ondememer geuite
ruimtelijke voorkeuren worden voorspeld. Op collectief niveau kan een relatie tussen
waarderingsniveau en migratiekans evenmin worden aangetoond. Wel lijkt een verband tebestaan tussen veranderingen in de algemene ruimteltltrïoo.t"r."" 
""; 
ondememers enbedrijfsmigratiesaldi van gebieden. Dit verband is echter zwak,en er is geen inzicht in decausale relatie tussen de beide variabelen.
Conclttsies
In paragraaf l'1 is gewezen op de wetenschappelijke en maatschappelijke relevantie vanonderzoek naar de subjectieve waardering 
-uun 
vestigingsmilieus door ondernemers.Beide vorïnen van relevantie komen, zoals gemeld, tot uiting in de formulering van dedoelstelling van het in dit verslag beschreven onderzoek: het wetenschappelijke aspect inde vorm van "een verdere uitbouw van de behaviorale vestigingspiaatstheorie,,, hetmaatschappelijke aspect in de "onderbouwing van het overheidsbeleid,,. Het zijn d,ezebeide aspecten van het onderzoek waar we ons hier op zullen concentreren.
Het wetenschappelijke aspect van het onderzoek is in de voorgaande hoofclstukken
uiteraard reeds uitvoerig aan de orde geweest. Daarbij is vooral aandacht besteed aan detoegepaste methoden en de uitkomsten van het onderztek. op deze plaats, bij het trekkenvan conclusies uit het onderzoek als geheel, richten we ons met name op het theoretischekader waar in de doelstelling zo nadrukkelijk naar wordt verwezen.
Een belangrijke algemene conclusie die op dit punt uit het uitgevoerde onderzoek kanworden getrokken, is dat de behaviorale bànadering zich goed leent voor het verwerven
van inzicht in de ruimtehlke voorkeuren van ondernemers. bat het gedrag van individuele
ondernemers zich daarmee niet laat voorspellen, conform ae ie.wichtingen die inparagraaf 2'3 zijn verwoord, doet niets aan d,eze conclusie af. Toepassing van begrippenen technieken die aan eerdere behavioraal-geografische studies zijn ontleend, zoalspreference maps' en inhoudsanalyse, blijkt tot uru]tuare resultaten te leiden.Tegelijkertijd kan worden vastgesteld dat het op verschillende punten mogelijk isgebleken via het uitgevoerde onderzoek tot è"n uitbouw van het behavioralegedachtengoed te komen. Met name de kwantificering van het verschijnsel ruimteljkezelfpreferentie (hoofdstuk 8), de wil,7e waarop principale componentenanalyse ist-oegepast (paragraaf 
.7.!), en de koppeling van dà ràsultafen van deze techniek aan dedimensies van het denken lparagráár to.+1, dienen ars br.ldragen aan de behavioralevestigingsplaatstheorie te worden genoemd.
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conculTentte tussen regio's spelen andere overwegingen mee dan brj de concurrentietussen plaatsen binnen een resio.
Eén van de meest opmerkelijfe uitkomsten van het in dit verslag beschreven onderzoek ismisschien wel de mate waarin de ruimtelijke voorkeuren van Nederlandse ondernemersop nationale schaal lijken te worden bepaald door een tweetal elementen, namelijk
*l-':ttlF,e zelfpreferentie en ligging ten opzichte van afnemers. Het betreft hier factorenwaar hetjbeleid betrekkelijk weinig vat op heeft. Vorm geven aan het .regio,s op eigenkracht'-principe wordt daardoor in p.tn.ipe bemoeilijkt. Toch zijn er wel degehlkperspectieven op dit punt, ook en misschien weljuist voor regio's buiten de Randstad.Daarbr-l kan zowel aan het aantrekken van bedirlven van elders als aan het behoud vanbestaande bedrijvigheid worden gedacht. 
_AanwrlLingen met betrekking tot de mogeljk-heden voor het aantrekken van bèdrijven kunnen *o?a.n ontleend uuni" geconstateerde
verschuivingen in de tiio. Met l*. het in paragraaf 9.2 genoemde proces vanmarktvergroting en de congestieproblematiek van de Randstad uÉaen aan andere delenvan het land kansen voor het verbeteren van hun positie, onder meer door het aantrekkenvan nieuwe bedrijvigheid. Daarnaast kan doór middel van interne promotie eenversterking van de ruimtelijke zelfpreferentie van de in de betreffende gebiedengevestigde ondernemers worden nagestreefd, om zo de bestaande bedrijvigheid beter tekunnen vasthouden.
De ruimtelijke voorkeuren van ondernemers op lokale en regionale schaal wordengrotendeels bepaald door vestigingscondities die via het uàteia veel directer tebeïnvloeden zijn dan de factoren die op nationale schaal van belang zfn. uit de resultatenvan de inhoudsanalyse (paragraaf z.sj kan worden afgeleid dat cáciete maatregelen alsde verbetering van infrastructuur' de aanleg van aantrekkelijke bedrijventerreinen en hethanteren van relatief lage grondprijzen bruikbare instrumenten vorïnen voor hetverbeteren van de conculrentiepositie uun ..n g.-".nt" binnen de eigen regio. ook deattitude van de overheid zerf màgin dit verbandiriet worden vergeten.Voor alle schaalniveaus geldt àat men het marketingbeleid fan richten op bepaaldedoelgroepen' Deze kunnen worden.geselecteerd op basis van het type activiteit of deomvang van het marktgebied, rekening houdend 
-.t d. verschillen iurr.n deze groepenbedrijven zoals die in hoofdstuk 6 zijn geconstateerd. Kennis van het gewicht van dediverse vestigingsplaatsfactoren zoals oat in hoofdstuk 7 is vastgesteld, kan wordentoegepast bij het stellen van prioriteiten ten aanzien v_an de verbetering van vestigings-condities' en bij het kiezen van de thema's die men in het kader,run froïotieactiviteitenonder de aandacht wil brengen. Relevant voor beleidsmakers is ook àe in paragraaf 10.2geconstateerde invloed van de persoonlijke bekendheid met een gebied op de waarderingervan als woongebied, als recreatiegebild en als vestigingsgebiád voor tedrijven. Doorhet organiseren van evenementen en het aantrekken van recreanten worden meer mensenvertrouwd gemaakt met het gebied, wat op termijn een positief effect kan hebben op dewaardering ervan ten aanzien van alle genoe-d. g.Èruiksaspecten, dus ook op dewaardering als bedrij fsvestigingsgebied.
Met het oog op de gebleken geschiktheid van de behaviorale benadering voor hetonderzoek naar de ruimtelijke voorkeuren van ondernemers, ligt een voortzetting van dein 1983 begonnen onderzoekslijn voor de hand. In dat kader bieden diverse thema,s zichaan voor nader onderzoek.
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Zokan worden gedacht aan een verdere verbreding van het onderzoek door het uitvoeren
van imagometingen in andere gebieden en door herhaling van metingen in eerdere
onderzoeksgebieden. De eerste vorïn van verbreding kan mede dienen om de algemene
geldigheid van de tot nog toe verkregen inzichten te toetsen, de tweede kan als een vorrn
van 'monitoring' worden gezien. Niet alleen verschuivingen in de relatieve waardering
van afzonderlijke plaatsen kunnen op deze wijze worden vastgesteld, maar ook
bijvoorbeeld veranderingen in het gewicht van afzonderlijke vestigingsplaatsfactoren. Zo
zou de toenemende krapte op de arbeidsmarkt op den duur kunnen resulteren in een
groter belang van de arbeidsmarkt als vestigingsplaatsfactor, ten gunste van gebieden met
een hoger dan gemiddelde werkloosheid.
Behalve aan verbreding kan ook aan verdieping van het onderzoek worden gedacht. Als
onderwerpen die nader onderzoek vereisen, zijn eerder in dit verslag genoemd het
verschil in waardering tussen gebieden en plaatsen, waarbij gebieden in het algemeen
hoger worden gewaardeerd dan de in die gebieden gelegen plaatsen (paragraaf 7.6),
alsmede de relatie tussen ruimtelijke voorkeuren van ondememers en bedrijfsmigratie
(paragraaf 10.3). De aantallen verplaatste bedrijven die bij het in de betreffende paragraaf
beschreven onderzoek waren betrokken, zlln te gering gebleken om een relatie aan te
tonen, zodat een herhaling van het onderzoek, maar dan op basis van grotere aantallen
bedrijven, gewenst is om meer inzicht te verknjgen in het bestaan en de aard van de
genoemde relatie.
Een thema dat in dit rapport tot dusverre niet is genoemd, maar met het oog op de
wetenschappelijke en beleidsmatige relevantie eryan zeker in aanmerking komt voor
nader onderzoek, is de relatie tussen imago en werkelijkheid. Het gaat daarbij in het
bijzonder om de relatie tussen het imago van een plaats of gebied als vestigingsplaats c.q.
-gebied en de werkelijke vestigingscondities ter plaatse. Inzicht in deze materie kan van
grote betekenis zijn voor beleidsmakers. Behalve direct, via promotieactiviteiten, kan
men immers ook trachten het imago indirect te verbeteren, via verandering van de
werkelij ke vestigingscondities.
Een aanzet tot onderzoek op dit terrein is gegeven in een aantal van de studies die in de
loop der jaren in het kader van onderwijsactiviteitenzijn uitgevoerd, en in paragraaf 1.3
als vervolgonderzoek zijn genoemd (Haverkate et al. 1987 , Bouwers et al. 1988, De Haan
et al. 1991, etc.). De daarbij gevolgde methode is in essentie steeds dezelfde: Als
uitgangspunt dient een lijst van vestigingsplaatsfactoren. Voor elk van de in die lijst
opgenomen factoren wordt nagegaan hoe het gebied in kwestie er in de ogen van
ondernemers op scoort. Daarnaast wordt voor elk van de factoren aan de hand van een
aantal indicatoren bcpaald hoe het met de werkelijke condities in het gebied is gesteld,
waarna imago en werkelijkheid per factor met elkaar worden vergeleken. Aan deze
vergelijking kunnen vervolgens aanbevelingen worden ontleend met betrekking tot het te
voeren beleid. Is het imago bijvoorbeeld onverdiend slecht, dan liggen marketing-
activiteiten in de promotionele sfeer het meest voor de hand. Is het imago daarentegen
beter dan de werkelijkheid rechtvaardigt, dan verdient het aanbeveling aan verbetering
van de werkelijke vestigingscondities te gaan werken.
De studies waaraan hier wordt gerefereerd, zljn sterk praktijkgericht, wat inherent is aan
de context waarin ze zljn uitgevoerd. Naast dit type studies is plaats voor een meer
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werkelijkheid, waarbij aan de ontwikkeling en onderbouwing van de onderzoeksmethode
bijzondere aandacht zal dienen te worden besteed.
Het hier gegeven overzicht maakt duidelijk dat de reeds verworven kennis van de
subjectieve waardering van vestigingsmilieus door ondernemers op verschillende
manieren kan worden aangevuld en uitgebreid. Leidraad bij het daartoe uit te voeren
onderzoek is, evenals bij het onderzoek dat tot nog toe is uitgevoerd, het streven naar een
beter begrip van de keuzes die door ondernemers worden gemaakt en de locatie-
beslissingen die door hen worden genomen.
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